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 Semakin ketatnya persaingan RS, yang dilihat dari banyaknya RS swasta yang 
berdiri di wilayah Gombong, RS PKU Muhammadiyah Gombong harus mampu menjaga 
atau mempertahankan pelanggan yang lama maupun menarik pelanggan baru. Penelitian 
ini penting dilakukan untuk mengetahui dan menganalisis penilaian dan pandangan 
konsumen terhadap RS, selain hal tersebut penelitian mengenai brand equity di RS juga 
masih jarang dilakukan. 
 Mengetahui pandangan konsumen terhadap brand awareness, brand association, 
perceived quality dan brand loyalty RS PKU Muhammadiyah Gombong Jenis penelitian 
adalah deskriptif kuantitatif. Penelitian dilakukan pada tanggal 25 Februari – 3 Juni 2011 di 
wilayah Gombong. Populasi adalah seluruh masyarakat Gombong yang pernah merasakan 
pelayanan RS PKU Muhammadiyah Gombong. Besar sampel dari hasil perhitungan 
sebanyak 100 orang. Desain pengambilan sampel adalah purposive sampling. Analisis data 
dengan analisis statistik deskriptif, uji cochran, nilai rata-rata, skala semantic differential 
dan perbandingan importance vs performance. 
 RS PKU Muhammadiyah sebagai top of mind di wilayah Gombong. Berdasarkan 
perhitungan dengan uji cochran pada brand association, terdapat 9 asosiasi yang berkaitan 
erat. Berdasarkan hasil analisis perceived quality, terdapat 7 atribut dengan rentang skala 
baik (3,40-4,20) dan 3 atribut masuk rentang skala cukup (2,60-3,40). Untuk analisis brand 
loyalty didapatkan: Switcher buyer sebesar 23%, kategori cukup (3,01). Habitual buyer 
sebesar 55%, kategori baik. Satisfied buyer sebesar 49%, kategori baik (3,46). Liking the 
brand sebesar 43%, kategori cukup (3,51). Commited buyer sebesar 33% dan termasuk 
kategori cukup (2,79) RS PKU Muhammadiyah Gombong mempunyai brand equity yang 
cukup kuat. 





 Increasing competition in hospital, which in the view of many private hospitals are 
well established in Gombong, PKU Muhammadiyah Gombong hospitals must have a strong 
brand equity to maintain or retain old customers and interesting new customers. Research is 
important conducted to determine and analyze ratings and views of customer on the hospital, 
other than research about brand equity in the hospital still rarely done. 
 To know the views of consumers on brand awareness, brand association, perceived 
quality and brand loyalty PKU Muhammadiyah Gombong Hospitals. The study was 
quantitative descriptive design. The study was conducted on 25 February - 3 June 2011 in the 
region Gombong. Population are all community Gombong had ever feel the services PKU 
Muhammadiyah Gombong Hospital. Number of sample was 100 respondents. Sampling design 
used was purposive sampling. Analysis of data used descriptive statistics, Cochran's test, the 
average value, semantic differential scale and importance vs. performance comparison 
 PKU Muhammadiyah hospitals as a top of mind awareness Gombong society. Based on 
calculations by the Cochran test at the brand association, there are 9 associations are closely 
related. Based on the results of the analysis of perceived quality, there are seven attributes of 
a good scale range (3.40 to 4.20) and 3 attributes entered enough scale range (2.60 to 3.40). 
Analysis of brand loyalty found: Switcher buyers equal to 23%, category simply (3.01). 
Habitual buyers is equal to 55%, both categories (3.44). Satisfied buyer equal to 49%, both 
categories (3.46). Liking the brand equal 43%, both categories (3.51). Commited buyers by 
33% and include enough category (2.79) PKU Muhammadiyah Gombong Hospitals have a 
strong enough brand equity.  













Persaingan yang ketat antar rumah 
sakit terutama rumah sakit yang dikelola 
swasta memerlukan suatu inovasi secara 
berkelanjutan agar tampil berbeda 
dengan rumah sakit lainnya melalui 
atribut yang tidak dimiliki oleh rumah 
sakit lain. Kini, persaingan rumah sakit 
untuk memperebutkan konsumen tidak 
lagi terbatas pada atribut fungsional 
produk jasa yang diberikan, melainkan 
sudah dikaitkan dengan merek atau citra 
bagi konsumennya. Hal inilah yang 
disebut dengan ekuitas merek (brand 
equity), yaitu kekuatan merek yang 
menjanjikan nilai yang diharapkan 
konsumen atas suatu produk sehingga 
akhirnya konsumen akan merasa 
mendapatkan kepuasan yang lebih bila 
dibanding produk-produk lainnya(1). 
Dalam membandingkan merek 
mana yang akan dipilih, konsumen akan 
mempertimbangkan beberapa elemen 
menyangkut: brand awareness, brand 
association, brand perceived quality, brand 
loyalty dan other proprietary brand assets. 
Kelima elemen inilah yang disebut 
dimensi ekuitas merek(1) (2) (3). 
Melalui brand awareness 
(kesadaran merek), konsumen lebih 
cenderung memilih merek yang sudah 
dikenalnya karena mereka merasa aman 
menggunakan merek tersebut. Dengan 
makin meningkatnya kesamaan produk, 
merek memudahkan konsumen untuk 
memutuskan produk yang akan dibeli. 
Merek yang terkenal lebih menarik 
banyak perhatian dibanding yang tidak, 
umumnya karena merek tersebut dikenal 
dan bisa dipercaya. Brand association 
atau asosiasi merek, dapat 
menginterpretasikan nilai yang dijanjikan 
oleh suatu merek. Asosiasi merek yang 
kuat memberi citra yang kuat terhadap 
suatu merek. Brand atau merek yang 
selalu konsisten terhadap nilai yang 
dijanjikan akan memiliki citra yang positif 
di mata konsumen. Pada akhirnya merek 
tersebutlah yang akan dipilih oleh 
konsumen. 
Perceived quality (persepsi 
kualitas), persepsi kualitas tiap-tiap 
konsumen terhadap merek suatu produk 
akan berbeda-beda. Pengalaman selama 
menggunakan suatu merek akan 
memberikan persepsi yang berbeda-beda. 
Konsumen akan lebih condong terhadap 
merek yang mereka tahu akan 
memberikan standar kualitas yang tinggi. 
Brand loyalty (loyalitas merek), 
konsumen akan membandingkan nilai 
yang ditawarkan suatu merek produk 
tertentu, dan apabila telah merasakan 
kepuasan atas nilai yang diberikan, 
konsumen akan memilih untuk loyal 
terhadap merek tersebut. 
Kaitannya dengan suatu 
pencitraan, RS PKU Muhammadiyah 
Gombong sebagai salah satu amal usaha 
Muhammadiyah yang bergerak di bidang 
kesehatan sejak 26 April 1958 dituntut 
untuk menciptakan brand equity, agar 
selalu dapat bertahan dan mampu 
menghadapi tantangan baik dari 
lingkungan internal maupun eksternal RS, 
seperti banyaknya pesaing bisnis yang 
berada di wilayah tersebut maupun dari 
faktor customer itu sendiri. Untuk itu, 
pihak manajemen RS PKU 
Muhammadiyah Gombong dalam rencana 
kerjanya perlu mengantisipasi berbagai 
tantangan tersebut, termasuk 
menciptakan atribut ekuitas merek guna 
menciptakan loyalitas pelanggan(4). 
Menghadapi fenomena tersebut, 
pimpinan rumah sakit haruslah dapat 
menghadapinya sebagai tantangan bagi 
keberhasilan rumah sakit tersebut. 
Penelitian ini dibatasi dengan hanya 
menganalisis empat elemen dari brand 
equity RS PKU Muhammadiyah Gombong, 
elemen terakhir yaitu other proprietary 
brand assets atau aset merek lainnya tidak 
dilakukan analisis karena aset tersebut 
akan secara langsung dipengaruhi oleh 
kualitas dari empat elemen utama 
tersebut(1) . 
Penelitian ini penting dilakukan RS 
PKU Muhammadiyah Gombong karena 
sangat membantu dalam memberikan 
informasi mengenai penilaian dan 
pandangan konsumen terhadap RS, selain 
hal tersebut penelitian mengenai brand 
equity di RS masih jarang dilakukan oleh 
peneliti lain. Bagaimana brand awareness, 
brand association,perceived quality dan 
brand loyalty RS PKU Muhammadiyah 
Gombong menurut pandangan 
konsumen?
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Jenis penelitian ini adalah 
penelitian deskriptif kuantitatif. 
Subyek Penelitian 
Subyek penelitian ini adalah 
masyarakat kabupaten Kebumen yang 
bertempat tinggal di Kecamatan 
Gombong, yang sudah pernah merasakan 
pelayanan RS PKU Muhammadiyah 
Gombong dan berumur 17-60. 
Definisi Operasional 
a. Variabel Brand Awareness 
Kesanggupan masyarakat 
Gombong dalam hal mengingat RS yang 
ada di wilayahnya, Pengukuran dibagi 
menjadi empat tingkatan, yaitu (1) top 
of mind, Brand recall, brand recognition 
dan unware of brand. 
b. Variabel Brand Association 
Segala kesan yang muncul di 
benak seseorang yang terkait dengan 
ingatannya mengenai RS PKU 
Muhammadiyah Gombong. Indikator 
yang digunakan untuk variabel brand 
association meliputi atribut jasa, 
atribut tak berwujud, manfaat bagi 




c. Variabel Perceived Quality 
Persepsi customer terhadap 
keseluruhan kualitas atau keunggulan 
suatu jasa layanan berkaitan dengan 
apa yang diharapkan oleh customer. 
Indikatornya adalah bentuk fisik RS 
PKU Muhammadiyah Gombong, 
kompetensi, keandalan, tanggung 
jawab dan empati, dengan rentang 
skala sangat jelek sampai sangat baik 
(1). 
d. Variabel Brand Loyalty 
Suatu ukuran keterkaitan customer 
kepada RS PKU Muhammadiyah 
Gombong. Indikatornya adalah 
switcher/price buyer, habitual buyer, 
satisfied buyer, liking the brand dan 
committed buyer. 
Teknik Pengumpulan Data 
Teknik  pengumpulan  data  yang  
digunakan  dalam  penelitian  ini  
menggunakan kuesioner, dan wawancara. 
HASIL PENELITIAN 
1. Analisis Brand Awareness 
a. Analisis Top of Mind 
RS yang paling diingat 
masyarakat Gombong atau yang 
menjadi top of mind adalah RS PKU 
Muhammadiyah Gombong yaitu 
sebesar 48%. Hal ini kemungkinan 
besar terkait karena yang menjadi 
responden pernah mendapat 
layanan kesehatan dari RS PKU 
Muhammadiyah Gombong. 
Kemudian diikuti 38% RS Palang 
Biru dan 14% RS Purbowangi. 
b. Analisis Brand recall 
Hasil perhitungan menyebutkan 
RS Paling Biru diingat sebanyak 60 
responden, kemudian disusul RS 
Purbowangi 57 responden, RS PKU 
Muhammadiyah Gombong 48 
responden, Puskesmas Wero 45 
responden, RS PKU Muhammadiyah 
Sruweng 42 responden, RSUD 
Kebumen 27 responden dan 
terakhir RS Permata Medika 
sebanyak 21 responden. 
c.  Analisis Brand Recognation 
Seluruh responden mengenal 
PKU Muhammadiyah Gombong, 
yang ditunjukkan dengan 
prosentase sebesar 96% atau 
sebanyak 96 orang telah 
menuliskan RS PKU 
Muhammadiyah Gombong pada 
jawabannya, namun masih ada 
sebesar 4% atau sebanyak 4 orang 
yang lupa mencantumkan dalam 
jawaban 
d.Unware of Brand PKU 
Muhammadiyah Gombong 
Tidak ada responden yang tidak 




2.  Analisis Brand Association 
Hasil perhitungan brand 
association dengan uji Cochran 
diperoleh sembilan brand image RS 
PKU Muhammadiyah Gombong 
sebagai berikut: RS memiliki jenis 
pelayanan beragam, RS yang 
bernuansa islami, RS melayani dengan 
ramah dan santun, Memberikan rasa 
aman dan nyaman, Sistem 
pembayaran lebih fair, Rumah sakit 
rujukan, Rumah sakit modern, RS 
yang melayani seluruh kalangan 
masyarakat, RS dengan kepedulian 
sosial yang tinggi. 
3.  Analisis Perceived Quality 
Analisis menggunakan skala 
semantic differential untuk mengukur 
arti psikologis suatu objek di benak 
customer dan menggunakan diagram 
kartesius untuk mengetaui posisi 
kepentingan pasien dengan kinerja 
dari RS. Hasil perhitungan terdapat 
tujuh atribut berada pada rentang 
skala baik (3,40-4,20) dan tiga atribut 
berada pada rentang skala cukup 
(2,60 – 3,40). Tujuh atribut dengan 
skala baik yaitu atribut keahlian 
dokter dan perawat (3,86), keahlian 
petugas penunjang medis (3,73), 
tindakan medis petugas kesehatan 
(3,82), hasil pemeriksaan dokter 
(3,86), kemampuan petugas 
kesehatan dalam mengatasi complain 
pasien (3,41), bantuan petugas 
kesehatan terhadap kesulitan atau 
masalah pasien (3,57), perhatian 
petugas RS terhadap pasien (3,50). 
Sedangkan tiga atribut dengan skala 
cukup yaitu kenyamanan dan 
kebersihan di lingkungan RS (3,30), 
ketersediaan fasilitas di RS (masjid, 
toilet, area parkir, ATM) dengan nilai 
3,32, kepedulian dokter terhadap 
setiap keluhan pasien dan keluarga 
(3,37). Hasil menggunakan matrix 
kartesius didapatkan variabel yang 
paling penting bagi pasien namun 
kinerja masih kurang adalah 
kemampuan petugas kesehatan dalam 
mengatasi complain pasien serta 
kepedulian dokter terhadap setiap 
keluhan pasien dan keluarga. 
4. Analisis Brand Loyalty  
a. Analisis Switcher  
Didapatkan hasil sebesar 23% 
yang sering berpindah-pindah RS 
dikarenakan faktor harga. Rata-rata 
switcher, sebesar 3,01 termasuk 
dalam rentang cukup (2,60 – 3,40). 
b.  Analisis Habitual Buyer 
Didapatkan hasil sebesar 55% 
yang datang dikarenakan kebiasaan 
dan rata-rata habitual buyer 
sebesar 3,44 termasuk dalam 
rentang baik (3,40 – 4,20). 
c.  Analisis satisfied buyer 
Didapatkan hasil sebesar 49% 
yang merasa puas dengan RS PKU 
Muhammadiyah Gombong. Rata-
rata satisfied buyer sebesar 3,46 
termasuk dalam rentang baik (3,40-
4,20). 
d.  Analisis Liking the Brand 
Sebesar 43% yang datang 
dikarenakan menyukai RS PKU 
Muhammadiyah Gombong . Rata-
rata liking the brand sebesar 3,51 
termasuk dalam rentang baik (3,40 
– 4,20). 
e.  Analisis Committed Buyer  
Sebesar 33% yang ikut 
menyarankan orang lain untuk 
menggunakan RS PKU 
Muhammadiyah Gombong. Rata-
rata commited buyer sebesar 2,79 
termasuk dalam rentang cukup 
(2,60 – 3,40).  
PEMBAHASAN 
Brand awareness RS PKU 
Muhammadiyah Gombong memiliki hasil 
yang baik terbukti dengan RS menjadi top 
of mind bagi masyarakat kecamatan 
Gombong. Berdasarkan analisis brand 
recal, RS mendapat prosentase terbesar 
ketiga setelah RS Palang Biru dan 
Purbowangi, hal tersebut dikarenakan 
responden yang sudah menjawab RS PKU 
Muhammadiyah Gombong pada 
pertanyaan pertama tidak melakukan 
pengulangan jawaban pada pertanyaan 
kedua. Dari hasil brand recall, 
menunjukkan masyarakat Gombong 
mempunyai banyak pilihan dalam 
memperoleh jasa layanan kesehatan. 
Analisis brand recognition dan brand 
unaware diketahui tidak ada responden 
yang tidak mengetahui RS PKU 
Muhammadiyah Gombong, hasil ini 
dimungkinkan karena responden yang 
mengisi kuesioner penelitian ditujukan 
kepada masyarakat yang pernah 
mendapatkan jasa layanan kesehatan RS. 
Pihak RS PKU Muhammadiyah 
Gombong dapat melakukan berbagai 
kegiatan kegiatan positif atau kegiatan 
sosial baik itu di dalam maupun di luar 
lingkungan RS sehingga membuat media 
massa ramai membicarakan RS karena 
reputasi positifnya dalam melayani publik 
dan hal itu merupakan kegiatan promosi 
secara tidak langsung dan diharapkan 
popularitas dari RS semakin meningkat 
sehingga dapat meningkatkan awareness 
masyarakat Gombong pada khususnya 
dan masyarakat Kebumen pada umumnya 
(5). 
Pada analisis brand association 
diperoleh sembilan brand image RS PKU 
Muhammadiyah Gombong, pihak RS 
harus mampu mempertahankan brand 
image yang telah dimiliki. Ciri atau 
karakteristik dari RS dan menjadi 
unggulan RS dibandingkan dengan yang 
lainnya, sehingga customer tidak bingung 
ketika memilih layanan kesehatan(6). 
Pada analisis perceived quality 
diketahui atribut-atribut dari RS PKU 
Muhammadiyah Gombong berada pada 
rentang “baik” dan “cukup”. Nilai rerata 
tertinggi adalah atribut terjamin keahlian 
dokter dan perawat serta atribut hasil 
pemeriksaan dokter dengan nilai 3,86, 
sedangkan atribut yang mendapat nilai 
terendah adalah atribut kenyamanan dan 
kebersihan RS dengan nilai 3,30. Atribut-
atribut yang berada pada rentang skala 
baik dipertahankan agar kepuasan 
pelanggan atau customer dapat terjaga 
dan atribut-atribut yang berada pada 
rentang skala cukup disarankan untuk 
diperhatikan dan ditingkatkan mutu 
pelayanannya karena dapat 
mempengaruhi kepuasan customer. 
RS harus memperhatikan hal-hal 
yang dianggap sangat penting bagi 
customer yatu berupa kemampuan 
petugas kesehatan dalam mengatasi 
complain pasien, kepedulian dokter 
terhadap setiap keluhan pasien dan 
keluarga, keahlian dokter dan perawat, 
keahlian petugas penunjang medis dan 
hasil pemeriksaan dokter. Fokus dari RS 
ditujukan pada dua atribut dari lima 
atribut di atas, yang mana dianggap 
sangat penting bagi customer namun 
kinerja dari RS masih dianggap kurang (7). 
Pada analisis brand loyalty 
menunjukkan brand loyalty yang baik 
sampai dengan kelompok liking the brand. 
Kelompok commited buyer belum 
menunjukkan hasil yang baik. Tindakan 
yang dapat dilakukan oleh RS untuk 
meningkatkan jumlah commited buyer 
yaitu menjaga dan meningkatkan atribut-
atribut yang terdapat pada perceived 
quality RS, sehingga pelanggan akan 
merasakan pengalaman emosional yang 
positif ketika menggunakan jasa layanan 
kesehatan RS. Adanya mutu yang baik 
akan meningkatkan satisfied buyer dan 
liking the brand (1). 
Beberapa penelitian lain tentang 
brand equity menyebutkan kepentingan 
dan dimensi-dimensi yang harus dikelola 
untuk mencapai ekuitas merek. Sesuai 
dengan penelitian Muafi (2002) mengenai 
“ Mengelola Ekuitas Merek: Upaya 
Memenangkan Persaingan Pada Era 
Global” menyebutkan bahwa ekuitas 
merek harus dikelola dengan 
memperhatikan dimensi-dimensi penting 
yang terkait. Lima dimensi penting antara 
lain : brand loyalty, name awareness, 
perceived quality, asosiasi-asosiasi merek, 
serta aset-aset merek lain. Dengan ekuitas 
merek yang kuat dapat digunakan untuk 
membentuk firm equity (8). 
Penelitian berikutnya yang 
dilakukan oleh Palabi Mishra (2011) yang 
berjudul “ Perpetual Asset Management of 
Customer Besed Brand Equity The PAM 
Evaluator” meneliti sebuah perusahaan 
telekomunikasi berdasarkan CBBE ( 
Customer Based Brand Equity) yang 
meliputi brand name, brand 
communication, brand association, brand 
personality, brand awareness, brand 
image, perceived brand quality dan brand 
loyalty (9). 
Dalam konteks yang terus 
berkembang, merek dan arti merek telah 
menyatu dan menjadi keuntungan 
kompetitif yang berkelanjutan, sesuatu 
yang penting dari kepemilikan suatu 
perusahaan. Peneltian lain yang 
dilakukan oleh Michael Leiser (2003) 
yang berjudul “ Strategic Brand Value : 
Advancing Us Of Brand Equity to Grow 
Your Brand and Business” menyebutkan 
pentingnya brand equity bagi sebuah 
perusahaan, dengan memanfaatkan 
ekuitas merek dari sebuah perusaahan 
membuat tujuan bisnis dari perusahaan 
dapat terpenuhi (10). 
KESIMPULAN 
Berdasarkan pembahasan 
diperoleh kesimpulan RS PKU 
Muhammadiyah Gombong memiliki brand 
equity yang cukup kuat. Hal ini terbukti 
dengan: 
1. Pandangan konsumen terhadap brand 
awareness RS, RS telah menjadi top of 
mind di wilayah kecamatan Gombong, 
RS menjadi urutan ketiga dalam brand 
recall, seluruh konsumen mengenal 
akan keberadaan RS. 
2. Terdapat sembilan brand image yang 
terkait erat dengan RS yang didapat 
dari hasil analisisn brand association 
RS, yaitu RS memiliki jenis pelayanan 
beragam, RS yang bernuansa Islami, 
RS melayani dengan ramah dan 
santun, memberikan rasa aman dan 
nyaman, Sistem pembayaran lebih 
fair, RS rujukan, RS modern, RS yang 
melayani seluruh kalangan 
masyarakat, serta RS dengan 
kepedulian sosial yang tinggi. 
3. Pandang konsumen terhadap 
perceived quality RS, terdapat tujuh 
atribut dengan skala baik dan tiga 
atribut berskala cukup. Atribut 
berskala baik meliputi : keahlian 
dokter dan perawat, keahlian petugas 
penunjang medis, tindakan medis 
petugas kesehatan, hasil pemeriksaan 
dokter, kemampuan petugas 
kesehatan dalam menghadapi 
complain pasien, bantuan petugas 
kesehatan terhadap kesulitan atau 
masalah pasien, perhatian petugas RS 
terhadap pasien. Atribut berskala 
cukup meliputi: kenyamanan dan 
kebersihan di lingkungan RS, 
Ketersediaan fasilitas di RS (mushola, 
toilet, area parkir, ATM), kepedulian 
dokter terhadap setiap keluhan pasien 
dan keluarga. 
4. Pandang konsumen terhadap brand 
loyalty RS, sebanyak 33% yang ikut 
menyarankan menggunakan RS 
kepada orang lain, 43 % yang 
menyukai RS PKU, 49% yang 
merasakan puas dengan pelayanan RS, 
55% yang datang ke RS karena 
kebiasaan dan sebesar 23% yang 
sering berpindah-pindah RS 
dikarenakan faktor harga. 
SARAN 
RS sebaiknya tetap 
mempertahankan tingkat top of mind di 
masyarakat Gombong dengan 
meningkatkan kemampuan petugas 
kesehatan dalam mengatasi complain 
pasien, meningkatkan kepedulian dokter 
terhadap setiap keluhan pasien dan 
keluarga, mempertahankan atau 
meningkatkan keahlian dokter, perawat, 
penunjang medis yang sudah ada. 
Meningkatkan hubungan yang positif 
dengan menciptakan suasana 
kekeluargaan di dalam maupun di luar 
lingkungan RS. Mampu menerapkan 
paradigma tamu kepada seluruh 
customer tanpa membeda-bedakan latar 
belakang status sosial customer. 
Penelitian yang akan datang, dapat 
menambah variabel lain dari brand equity 
sehingga kekuatan RS dapat diketahui 
secara menyeluruh. Penelitian 
selanjutnya dapat dikembangkan dengan 
mengambil populasi yang lebih luas, 
misalnya ditingkat kabupaten. Penelitian 
juga mengambil masyarakat secara umum 
sehingga gambaran variabel brand 
awareness dari RS dapat diketahui secara 
pasti, melakukan penelitian dibeberapa 
segmen pasar, untuk mengetahui lebih 
jelas segmen pengguna RS. Objek 
penelitian selanjutnya dapat 
dikembangkan dengan membandingkan 
beberapa RS untuk mengetahui dan dapat 
membandingkan kekuatan RS yang satu 
dengan RS lainnya. 
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